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Abstract: 
This research aimed at investigating the impact of website features and involvement on 
immediate online shopping. The research is applied in terms of type and it is causative in 
terms of methodology. The statistical population consisted of all citizens of Tabriz, who have 
purchased clothes online at least once and 260 individuals were chosen randomly and the 
questionnaires were collected according to this sample size. The data were collected by 
questionnaire. For analysis of the data, software “SPSS” and for test of the model hypotheses, 
SEM was used by confirmatory factor analysis. The results showed that the website benefit-
oriented features have a positive impact on immediate online shopping and website benefit-
oriented features have no significant impact on immediate online shopping. 
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  چکیده:
حاضر بررسی تاثیر ویژگی هاي وب سایت و درگیري ذهنی بر خریدهاي آنی اینترنتی می باشد. این  پژوهشهدف 
 پژوهشاز لحاظ هدف از نوع تحقیقات کاربردي و از حیث روش از نوع تحقیقات علی می باشد. جامعه آماري  پژوهش
نمونه به  062شامل کلیه شهروندان تبریزي می باشد، که حداقل یکبار از طریق اینترنت پوشاك خریداري کرده اند، 
پرسشنامه می باشد.  پژوهشها جمع آوري گردید. ابزار گردآوري اطلاعات در این  صورت تصادفی انتخاب پرسش نامه
، «MES»هاي مدل، از مدلسازي معادلات ساختاري آزمون فرضیه و براي« SSPS»براي تحلیل اولیه داده ها از نرم افزار 
آشکار کرد که درگیري ذهنی بر خرید آنی  پژوهشگیري از تحلیل عاملی تاییدي استفاده شده است. نتایج با بهره
اینترنتی تاثیر گرایانه وب سایت بر خرید آتی  هاي نفع نشان داد که ویژگی پژوهشاینترنتی تاثیر مثبت دارد. همچنین نتایج 
  گرایانه وب سایت بر خرید آنی اینترنتی تاثیر معنادار ندارد.هاي لذت مثبت دارد ولی ویژگی
  
  خرید آنی اینترنتی - درگیري ذهنی -ویژگیهاي وب سایت: واژگان کلیدي
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  مقدمه:
 له:ئطرح مس
اي بوجود آمده مسایل و ضرورت هاي تازه ،اطلاعات در جهان و ورود سریع آن به زندگی روزمرهبا گسترش فناوري 
با آشکار ساختن اهمیت نسبی عوامل موثر بر رفتار . است و کسب و کار الکترونیکی جایگزین روشهاي سنتی شده است
خرید آنی یک فروشگاه اینترنتی افزایش یابد و هاي بازاریابی اثربخش پیشنهاد داد تا حجم توان استراتژي خرید آنی، می
توان به مصرف کنندگان کمک کرد تا رفتار خرید آنی خود را کنترل نمایند. آگاهی از عوامل تاثیر  دیگر می يیا از سو
گذار بر خرید اینترنتی مصرف کنندگان و خریداران براي مدیران فروشگاههاي اینترنتی امري ضروري است و به آنها 
کند تا با برنامه ریزي بهتر، سایت و فروشگاه اینترنتی خود را متناسب با نیاز استفاده کنندگان طراحی کند.  می کمک
کنند و احساسی هستند. مطالعات شود که از منطق پیروي نمی خرید آنی اینترنتی بخش اعظمی از خریدهایی را شامل می
درگیري ذهنی بالا )زیاد( و پایین )کم( هستند واکنش هاي مختلفی متعددي نشان داده است، افرادي که داراي هریک از 
هاي بایست از طریق استدلال گرایانه میهاي منفعت به خرید آنی اینترنتی دارند. همچنین مصرف کنندگان با ویژگی
-طف و محركگرایانه از طریق عواهاي لذت کنندگان با ویژگیمنطقی قانع شوند، تا یک خریدار واقعی باشند، مصرف
هاي  شوند. بنابراین براي یک خرید آنی اینترنتی درگیري ذهنی و ویژگیهاي احساسی به یک خریدار واقعی تبدیل می
  تواند تاثیرگذار باشد و به عنوان یک استراتژي مهم و حیاتی محسوب شوند. وب سایت می
 پژوهشاهمیت و ضرورت 
تغییر داده است. مدیران بازاریابی از طریق تجزیه و تحلیل درگیري ذهنی تجارت الکترونیک شیوه فعالیتهاي بازرگانی را 
ها را در بازار در پی دارد. از این رو بررسی درگیري آورند که موفقیت آنکنندگان اطلاعاتی را به دست میمصرف
ادامه حیات خود  ها در راه رسیدن به اهدافشان دارد، شرکتها برايکننده اهمیت فراوانی براي شرکتذهنی مصرف
مجبورند تغییر در درگیري ذهنی مصرف کننده را به خوبی درك نمایند تا بتوانند با موقعیت محیط، سازگار شده و 
با افزایش تعداد امروزه پیشرفت اینترنت، جمعیت خرید آنلاین را افزایش داده است. موفقیت خود را تضمین کنند. 
توجه ان از این ابزار تعاملی به عنوان بخش موثر در تصمیمات و اقدامات خرید، کاربران اینترنت، نحوه استفاده کاربر
هاي وب سایت تمایل  نظران را به خود جلب کرده است، از سوي دیگر عواملی همچون ویژگیپژوهشگران و صاحب
تواند بر روي  وب سایت می دهد. از این رو توجه به درگیري ذهنی افراد و افراد را به خرید اینترنتی تحت تاثیر قرار می
پذیرد، کشور ما نیز  خرید اینترنتی اثر بگذارد. از آنجا که خرید و فروش در سراسر دنیا به صورت الکترونیکی انجام می
  پذیرش و بکارگیري آن خواهد بود. اي نزدیک، ناگزیر ازدر آینده
  پژوهشاهداف 
هاي وب سایت و درگیري ذهنی بر خرید آنی اینترنتی شهروندان تبریزي که  تعیین تاثیر ویژگی پژوهشهدف این 
به شرح ذیل  پژوهشباشد و در این راستا اهداف فرعی اند، می اینترنت پوشاك خریداري کردهحداقل یک بار از طریق 
  باشند: می
  ترنتیهاي لذت گرایانه وب سایت بر خرید آنی این تعیین تاثیر ویژگی -1
 هاي نفع گرایانه وب سایت بر خرید آنی اینترنتی تعیین تاثیر ویژگی -2
  
  
  
  
 تعیین تاثیر درگیري ذهنی مشتري بر خرید آنی اینترنتی -3
  پژوهشفرضیات 
  به شرح زیر می باشند.  پژوهشهاي این ، فرضیهپژوهشبراساس اهداف 
  هاي لذت گرایانه وب سایت تاثیر مستقیم بر خرید آنی اینترنتی دارد.  ویژگی -1
 هاي نفع گرایانه وب سایت تاثیر مستقیم بر خرید آنی اینترنتی دارد.  ویژگی -2
 درگیري ذهنی مشتري تاثیر مستقیم بر خرید آنی اینترنتی دارد. -3
 پژوهشمتغیرهاي 
  گرایانه(، درگیري ذهنیهاي نفعگرایانه، ویژگیهاي لذت)ویژگی هاي وبسایتویژگیمتغیرهاي مستقل: 
 خرید آنی اینترنتیمتغیر وابسته: 
  
  پژوهش یمدل مفهوم :1شکل 
 
 تعاریف و مفاهیم
گردد که معمولاً روي یک سرور قراردارند و  سایت به مجموعه اي از صفحات وب متصل به هم تلقی می :وب سایت
است که به عنوان مجموعه اي از اطلاعات توسط یک فرد، گروه یا سازمان  - egap emoh –اغلب شامل یک صفحه 
  (. 4931شود )میرزاده،  تهیه و نگهداري می
شود و  می درگیري ذهنی به عنوان فرآیندي که از طریق آن نگرش هاي افراد در طول تعاملات برانگیخته درگیري ذهنی:
  (. 7491کند )شریف و کانتریل،  هدایت میآن وقت این نگرش ها رفتار افراد را 
دهد، که مصرف  خرید آنی هنگامی رخ می»کند،  خرید آنی اینترنتی را اینگونه تعریف می 1روك :خرید آنی اینترنتی
 .«درنگ چیزي را تجربه می نماید کننده یک میل مزمن اغلب قدرتمند، ناگهانی براي خرید بی
 دیدگاهها و مبانی نظري
  وب سایتویژگیهاي 
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گردد که معمولا روي یک سرور قرار دارند و اغلب  سایت به مجموعه اي از صفحات وب متصل به هم تلقی می
است که به عنوان مجموعه اي از اطلاعات توسط یک فرد، گروه یا  -egaP emoH  –شامل یک صفحه اصلی 
گردد. زمانی که در  برمی 0891وب سایت به سال  (. ایده اولیه در مورد4931شود )میرزاده،  سازمان تهیه و نگهداري می
را ساخت و همنام کتابی بود که وي از جوانی خود به یاد داشت،  ERIUQNEشبکه  1شهر سرن سوئیس تیم برنرزلی
، 9891اگرچه آنچه وي ساخت با وب امروزي تفاوتهاي زیادي دارد اما ایده اصلی در آن گنجانده شده است. در مارس 
اشاره داشت و یک سیستم اطلاعاتی پیشرفته را توصیف می کرد.  ERIUQNEپیشنهاد را نوشت که به برنرزلی یک 
ارائه کرد. اولین مرور وب جهان توسط  0991، پیشنهاد طراحی تور جهان گستر را در سال 2وي با کمک رابرت کایلا
طراحی  0991تور جهان گستر را در سال مورد استفاده قرار گرفت و وي اولین مرورگر وب و  TXENبرنرزلی با عنوان 
   (.0991)برنرزلی،کرد
هاي وب سایت را تحت عناصري از وب سایت که براي مشتریان قابل مشاهده بوده و از فرآیند خرید، پشتیبانی  ویژگی
فروشگاه هاي وب سایت عهده دار همان نقشی است که محیط فیزیکی براي  می کنند تعریف می کنیم به عبارتی ویژگی
  کند. ایفا می
فروشگاههاي فیزیکی از طریق محرکهاي فیزیکی و سمعی و بصري در محیط خرید و با مهیا کردن محیطی خوشایند 
توانند تجربه و انگیزه خرید افراد را ارتقاء دهند، اما خرید اینترنتی که در چارچوب تکنولوژي و محیط مجازي  می
که محرکهاي احساسی متنوع و تعامل فیزیکی میان طرفین را ارائه کند. بنابراین محدود شده است. به خوبی قادر نیست 
شود. تمایل خریدارانی که به  در مقایسه با محیط خرید فیزیکی لذت کمتري از طریق فرآیند خرید اینترنتی ایجاد می
ازه هاي فیزیکی و نه از کانال انگیزه لذت جویانه اهمیت می دهند ترجیح می دهند که محصولات موردنیاز خود را از مغ
اینترنتی خریداري کنند. از سوي دیگر مصرف کنندگانی که در حال جستجو و خرید از طریق اینترنت هستند تمایل 
(. همانند خرید از 0931پور، گلدوزیان، شوند. )اسماعیل دارند که کارآمد باشند و با اهداف فایده طلبانه برانگیخته می
ی، خرید آنلاین نیز تحت تاثیر انگیزه هاي فایده طلبانه و لذت جویانه است و انگیزه فایده طلبانه فروشگاههاي فیزیک
محرك قوي تري در خرید آنلاین افراد است و تاثیر قوي تري بر قصد جستجو و قصد خرید آنلاین دارد. در حالی که 
شود  رگذاري بر قصد جستجو به قصد خرید منجر میانگیزه لذت جویانه تاثیر مستقیم بر قصد خرید دارد و از طریق تاثی
  (.                                                                         7002، 3)تو و همکاران
  در طبقه بندي وب سایت دو انگیزه وجود دارد:
ن یک عمل هدفمند و منطقی و انگیزه فایده طلبانه: در برگیرنده ارزشهایی است که خرید آنلاین را به عنوا -1
دهد. از دیدگاه فایده طلبانه، انگیزه خرید صرفاً دستیابی کارآمد به یک کالا است. خرید  معقول و کارآمد نشان می
کالاها و خدمات مورد نیاز مصرف کنندگان از طریق اینترنت مزیت هاي متعددي از قبیل دسترسی آسان و سریع به 
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ها، دسترسی به  د محدودیت زمانی و مکانی، تنوع بیشتر محصولات، صرفه جویی در هزینهاطلاعات، راحتی کار و نبو
  (. 7002تواند معرف این ارزشها باشند )تو،  کالا و خدمات سفارشی و غیره که اینگونه مزایا می
د. انگیزه لذت شو هایی است که به جنبه احساسی و روانی خرید آنلاین مربوط می انگیزه لذت جویانه: شامل ارزش -2
   (. 7002گردد )تو،  شود اطلاق می هاي اجتماعی و احساسی که طی فرآیند خرید محصول میگرایی به ارزش
  درگیري ذهنی
باشد. پردازش اطلاعات  یکی از موضوعات مهم در رفتار مصرف کننده پردازش اطلاعات توسط مصرف کننده می
شوند، به آن توجه می کنند،  توسط مصرف کننده یعنی فرآیندي که از طریق آن مصرف کنندگان با اطلاعات مواجه می
اده آتی بازیابی می کنند. یکی از مشکلات که آن را می فهمند، در ذهن خود حفظ می کنند و سپس آن را براي استف
بارها گزارش شده و بازاریابان با آن برخورد می کنند وادار کردن مصرف کنندگان به دریافت، درك و بخاطر آوردن 
باشد. یکی از عوامل مهم در پردازش اطلاعات، درگیري ذهنی مصرف کننده  اطلاعات مربوط به یک کالا یا خدمت می
(. این مفهوم توجه زیادي را در دو دهه ي گذشته به خود جلب کرده است. درگیري ذهنی 8831مینور،  است )موون،
مصرف کننده به عنوان اهمیت شخصی درك شده، یا علاقه ي مرتبط با اکتساب، مصرف و کنارگذاري کالا، خدمت یا 
ماعی نشات گرفته و برداشتی از درگیري (. درگیري ذهنی از روانشناسی اجت8831شود )موون، مینور،  ایده تعریف می
در مورد درگیري ذهنی را به  پژوهشذهنی است که به روابط بین یک فرد، یک هدف یا موضوع اشاره دارد. برخی 
( پیوند می زنند. او بیان کرد که درگیري ذهنی از رفتارهاي بنیادین بوده و از درگیري 3491در سال ) 1مطالعات الپورت
(. اگرچه در 9831گیرد. اما کروگمن درگیري ذهنی را در بازاریابی متداول کرد )حیدرزاده و نوروزي، ضمیر نشأت می 
ي آن وجود دارد که درگیري رشته بازاریابی تعریف دقیقی از درگیري ذهنی وجود ندارد، اما یک همفکري درباره
گردد  ا اهداف و یا رخدادها بر میذهنی، یک سطح فردي و متغیر درونی است که به اهمیت و وابستگی شخصی ب
   (.0931)عبدالوند و نیک فر، 
  اند: پژوهشگران دو نوع مختلف درگیري ذهنی را شناسایی کرده
دهد، با موقعیت فردي مانند نیاز به تعویض یک کالاي خراب، )مثلا  الف( موقعیتی: که در یک دوره زمانی کوتاه رخ می
(. درگیري ذهنی موقعیتی احتمالاً موقتی بوده و هنگامی که خرید کامل 8831مینور، یک اتومبیل( مرتبط است. )موون، 
   (.1002،2)دولاکیا گردد شود، ناپدید می می
ب( پایدار )باثبات(: علاقه مداوم به یک محصول یا خدمت اشاره دارد، و بیانگر تعهدي طولانی تر و مرتبط با طبقه 
  (. 8831کالاست )موون، مینور، 
  شوند: درگیري ذهنی از دیدگاه پژوهشگران به دو دسته ي زیر طبقه بندي می
شوند، چرا که حیاتی نیستند و تاثیر الف( درگیر ذهنی پایین: محصولاتی که بارها با حداقل تفکر و تلاش خریداري می
  زیادي در سبک زندگی خریدار ندارند و مشتري قبلاً آشنایی خوبی در مورد محصول دارد. 
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شوند و خرید انگیزشی است براي مثال،  (درگیري ذهنی بالا: محصولاتی که تنها بعد از توجه دقیق خریداري میب
اولیه براي خرید اولیه شان نیاز دارند تا پژوهش کالاهایی که ارزش سرمایه داري دارند و مشتریان به طور کلی به انجام 
  درك صحیحی در مورد محصول بدست آورند. 
  توان به سه دسته ي کلی تقسیم کرد.  ات انجام شده در یک تقسیم بندي کلی، درگیري ذهنی را میژوهشپبراساس  
علاقه یا اهمیت ادراك شده نسبت به طبقه »توان به عنوان  الف( درگیري ذهنی محصول: درگیري ذهنی محصول را می
  درنظر گرفت. « خاصی از محصول 
ر جهت خرید یک طبقه فعالیت صورت می گیرد را درگیري ذهنی خرید ب( درگیري ذهنی خرید: درجه توجه که د
  گویند. 
  ج( درگیري ذهنی تبلیغات: علاقه مصرف کننده براي درگیري در ارتباطات بازاریابی را درگیري ذهنی تبلیغات گویند. 
نسبت به موارد  ( چهار نوع درگیري ذهنی را مشخص کرده است که دو نوع آن9002) 1در تقسیم بندي دیگر، ویس 
  باشد: قبلی جدید می
  درگیري ذهنی ریسک - 4درگیري ذهنی هنجاري  - 3درگیري ذهنی پایدار  - 2درگیري ذهنی موقعیتی -1
درگیري ذهنی هنجاري به اهمیت یک طبقه محصول براي ارزش ها و احساسات و من مصرف کننده مربوط  
باشد. درگیري ذهنی ریسک، ارزیابی اهمیت یا سود  یشود و چهارمین درگیري ذهنی، درگیري ذهنی ریسک م می
  باشد.  آوري ریسک ناشی از خرید یا مصرف یک محصول می
  ، درگیري ذهنی را به سه عامل طبقه بندي کرده است:6891در مقاله اي در سال 2خانم زایکوسکی  
منبع ارتباط و محتواي ارتباط  هاي فیزیکی محرك از قبیل تفکیک گزینه ها، ( عوامل انگیزشی: مربوط به ویژگی1
  است. 
( عوامل موقعیتی: همچنین بر روي سطح درگیري تاثیرگذار است. درگیري موقعیتی باعث بالا بردن علاقه موقتی 2
شود. مصرف کنندگانی که در یک موقعیت خاص، بسیار درگیر هستند، ممکن است در مقایسه با  نسبت به محصول می
  ر درگیر هستند و در رفتارهاي متفاوتی درگیر شوند. آنهایی که با موقعیت کمت
  هاي مربوط به یک شی خاص است. ( عوامل فردي: شامل نیازهاي ذاتی فردي، اهمیت، علاقه و ارزش3
  خرید آنی اینترنتی
در دهه هاي اخیر فرآیند تصمیم گیري براي خرید، به طور گسترده اي مورد مطالعه و بررسی قرار گرفته است. 
توان از دیدگاه عقلایی توصیف کرد و این  فرضیه اصلی در بدنه این دانش این است که انتخابهاي مصرف کننده را می
هاي مختلف آن انجام  فاوت کالا و بررسی جایگزیندر حالی است که یک انتخاب، پس از بررسی دقیق جنبه هاي مت
شوند،  (. در حالی که در برخی موارد مصرف کنندگان از این حدود عقلایی خارج می4791شود )ورسکی و کانمن،  می
شوند و اطلاعات کافی در رابطه با  در چنین مواردي انتخابها بدون بررسی دقیق در مورد جایگزینهاي موجود انجام می
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ن علاقه دارند، در دست نیست و همچنین قصدي قبلی براي خرید آن کالا وجود نداشته است  یی که مشتریان به آکالا
  افتد. ( در چنین لحظاتی است که خریدهاي آنی در اینترنت اتفاق می1891)ورسکی و کانمن، 
در مورد خرید آنی به صورت مستقیم یا غیرمستقیم به علل یا سوابق خرید ناگهانی توجه  پژوهشهابسیاري از  
توان به دو دسته عوامل و محرکهاي درونی و خارجی  میشوند،  اند، متغیرهایی را که موجب این نوع از خرید می کرده
(. از این رو هرچه فرد 5991شر، محرکهاي خارجی اغلب نقش محوري دارند )روك و فیتقسیم کرد. در خرید آنی ، 
(. علاوه بر این 9891بیشتر در معرض محرکهاي خارجی معین قرار گیرد احتمال انجام خرید آنی بیشتر است )لایر، 
هاي درونی در افراد وجود دارند که در هدایت آنها براي انجام خرید دخیل اند. این  عوامل خارجی، یک سري ویژگی
شود که درجه تمایل به خرید آنی فرد را تعیین می کنند و هم شامل محرکهاي درونی  ذهنی میعوامل هم شامل درگیري 
شود )داسون و کیم،  هاي جمعیت شناختی می ارزیابی هنجاري از خرید آنی و ویژگیاز قبیل وضعیت عاطفی و شناختی، 
  (. 9002 
( تعاریف پیشین را بازبینی کرده و 1991)1رون اند: پای محققان تعاریف ادراکی متعددي از خرید آنی ارائه کرده 
کند که هیچ یک از آنها به طور کامل این پدیده جالب و پیچیده را تعریف نمی کنند، او سیزده بعد از  نتیجه گیري می
تاه تعاریف محققان دیگر را که در مورد خرید آنی متداول بود تعیین کرد، سپس این ابعاد را یکپارچه کرده و تعریفی کو
نتیجه رویارویی با محرکهاست و در خرید آنی نوعی خرید برنامه ریزي نشده است، "از خرید آنی بدین گونه ارائه داد
  . "کند خریدار واکنش هاي احساسی و یا شناختی را تجربه میمحل در موردش تصمیم گیري شده است و پس از خرید ، 
کند: وقتی یک مصرف کننده تمایلی ناگهانی، غالباً قوي  ه تعریف می( وقوع یک خرید ناگهانی را اینگون7891) 2روك 
کند، این انگیزه ناگهانی، پیچیده است و ممکن است براي او تعارض احساسی  و پایدار بر خرید آنی یک کالا پیدا می
  ایجاد نماید.
 پژوهشپیشینه 
کننده و تصمیم گیري خرید حاکی از درگیري ذهنی مصرف در خصوص ( 2931چوبتراش ) پژوهشنتایج حاصل از 
  گیري خرید است. کننده و تصمیموجود رابطه معنادار بین درگیري ذهنی مصرف
هاي اینترنتی انجام تبیین ارزیابی تمایل و وفاداري مشتریان بالقوه به خرید از فروشگاه با موضوع یپژوهش( 1931حسینی ) 
راك شده بر افزایش تمایل مشتریان به تکمیل فرآیند خرید و تکرار رفتار به این نتیجه رسیده است که فایده اد و داده
گیرند، اگر گذارد، در واقع افراد از تجربه خرید دیگران تاثیر میهاي اینترنتی تاثیر مستقیم نمیخرید در فروشگاه
هند کرد و به نوعی تبلیغات دهان دوستان، خانواده و آشنایان وب سایتی را مفید براي خرید ببینند از آن به خوبی یاد خوا
به دهان براي آن وب سایت به راه خواهند انداخت که این مسئله خود دلیلی براي رجوع و افزایش تمایل به تکرار خرید 
در وب سایت خواهد شد و همینطور لذت ادراك شده وب سایت بر افزایش تمایل مشتریان به تکمیل فرآیند خرید و 
فروشگاههاي اینترنتی تاثیر مستقیم ندارد. لذت بردن از خرید جذابیت هاي دیداري درك شده و  تکرار رفتار خرید در
ارزش سرگرمی درك شده وب سایت اثر مثبت غیرمستقیم بر لذت درك شده و تمایل به ادامه خرید دارد، اگر فرد 
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ند احتمالاً دوباره به آن رجوع کرده خرید کردن در وب سایت را لذت بخش قلمداد کند، با این شرط که به آن اعتماد ک
  و از آن خرید خواهد کرد. 
شناسایی و بررسی عوامل تاثیرگذار بر خرید آنی آنلاین در فروشگاههاي تخفیف گروهی در  - (2931بغدادي و نظري) 
ن، خود به طرق تمرکز بر بالابودن احساس رضایت از خرید براي مشتریان آنلای - 1به این نتایج دست یافتند که  –ایران 
تواند لذت خرید را افزایش دهد و همچنین منجر به حس شعف و  مختلفی از جمله ایجاد هیجان، سهولت خرید می
اي که افراد تمایل به گذراندن بخشی خوشحالی ناشی از حضور در فروشگاه اینترنتی و انجام خرید آنلاین شود به گونه
تمرکز بر بالا بودن حس  - 2نتی را داشته باشند و از این کار خود لذت ببرند از اوقات فراغت خود در فروشگاههاي اینتر
تمایل افراد به خرید آنی، از طریق حفظ رضایت ناشی از اینگونه خریدها و کاهش ندامت پس از خرید و تمرکز بر 
رکز بر افزایش تعداد تم -3کند.  هایی از خود قانون گذاري افراد را کم رنگ و خصلت آنی بودن را پررنگ می ویژگی
خریدهاي آنلاین افراد با توجه به افزایش سهولت و اعتماد در اینگونه خریدها و فرهنگ سازي براي افزایش مطلوبیت 
  خریدهاي آنلاین نسبت به خریدهاي سنتی. 
بر خریدآنی  هاي شخصیتی افراد تاثیر درگیري ذهنی و ویژگی –( 4931بخشی زاده و خلیل رودي و رضائیان اکبرزاده ) 
نشان می دهند تمایل به خرید آنی پوشاك متاثر از تمایل کلی به خرید آنی و درگیري ذهنی  پژوهشنتایج  - پوشاك
است و تمایل به خرید آنی پوشاك پیش بینی خوبی براي تصمیم خرید آنی پوشاك است یعنی با افزایش تمایل به خرید 
  افزایش می یابد.  آنی پوشاك میزان تصمیم خرید آنی پوشاك نیز
نتایج تحقیقات ایشان حاکی از این  –درگیري ذهنی مصرف کننده و تصمیم گیري خرید  -(2931مهدیه و چوبتراش ) 
است که علاقه مندي به محصول و ارزش مبتنی بر لذت از عوامل موثر در تصمیم گیري خرید هستند. بعضی از افراد در 
افرادي که سطح بالاتري از علاقه مندي به محصول را دارا هستند شوند،  رگیر میفرآیند خرید نسبت به دیگران بیشتر د
  زمان بیشتري را صرف تصمیم گیري درباره محصول و برند می کنند. 
نتایج پژوهش ایشان حاکی  –عوامل موثر برانگیزه خرید آنلاین مصرف کنندگان  –( 0931اسماعیل پور و گلدوزیان ) 
اینترنتی هر دو انگیزه فایده طلبانه و لذت جویانه را دارا هستند و به خریداران از فروشگاههاي از این که خریداران 
شوند، بلکه احساس لذت در  فیزیکی بی شباهت نیستند. خریداران اینترنتی نه تنها از منافع کسب محصول بهره مندمی
  فرآیند خرید اینترنتی را نیز تجربه می کنند. 
نتایج پژوهش وي  -ین ارزیابی تمایل و وفاداري مشتریان بالقوه به خرید از فروشگاههاي اینترنتیتبی - (1931حسینی ) 
حاکی است اعتماد به وب سایت، کیفیت وب سایت و هنجارهاي ذهنی فرد مستقیما تمایل به تداوم خرید را تحت تاثیر 
رمستقیم تمایل به تداوم خرید را تحت تاثیر قرار قرار داده، اما فایده ادراك شده و لذت ادراك شده از خرید به طور غی
  می دهند. 
 –فازي  PNAشناسایی عوامل موثر بر خرید اینترنتی و الویت بندي آنها با استفاده از  –( 0931جلالی )الفت، خسروانی ،  
هاي مشتریان، ادراك مشتریان از  هاي کالا، فرآیند خرید، ریسک خرید، ویژگی نتایج پژوهش نشان داد، بین ویژگی
  خرید با میزان خرید اینترنتی ارتباط وجود دارد. 
  
  
  
  
-اي لذتهبه این نتیجه رسید که افرادي که بر ارزش - کننده گرایانه بر رفتار مصرفتاثیر ارزش لذت -( 0002) 1وانگ
مصرف کنندگان مدرنی هستند که تمایل دارند درآمد اضافی خود را به منظور لذت بردن، کنند،  جویانه، تمرکز می
طلب هستند و بیشتر به هاي جدید از مصرف کردن، به مصرف برسانند و افرادي لذت رضایت و رسیدن به مطلوبیت
  افتد.  برسند تکرار خرید اتفاق می خواهندمیه آن لذتی که کنند و اگر ب جویانه وب سایت توجه میهاي لذت ویژگی
به این نتیجه دست یافتند که در انتخاب و  - معاینه به بررسی منفی مصرف کننده در وب  -( 7002) 3و لرمن 2سن
کنندگان رویکرد به حداکثر رساندن فایده و عملکرد را دارند و قضاوت گیري محصولات فایده باور، مصرف تصمیم
کنندگان به گرا و به انجام یک وظیفه ضروري گرایش دارد و همچنین مصرفهاي شناختی، هدفها براساس فعالیتآن
باشد که اگر این ویژگی  و هدف از مصرف فایده باور، افزایش فایده براي آنان می کنند پیامدهاي فوري مصرف توجه می
  د خواهند کرد. )نفع گرایانه( بالا باشد دوباره از آن وب سایت خری
  قلمرو پژوهش 
کلیه شهروندان تبریزي که حداقل یک بار از اینترنت پوشاك خریداري کردند. قلمرو موضوعی،  پژوهشقلمرو مکانی  
هاي وب سایت و درگیري ذهنی بر روي خرید آنی اینترنتی می باشند.  نی اینترنتی و عنوان، بررسی تاثیر ویژگی خرید آ
  .باشد می 59تا اسفند ماه سال  59نیز محدوده بین تیرماه سال  پژوهشقلمرو زمانی 
  پژوهشروش 
علّی  تحقیقاتبندي موجود، از نظر هدف، کاربردي است و از حیث روش از نوع حاضر با توجه به انواع تقسیم پژوهش 
جامعه آماري  هاي مورد نیاز متغیرها از روش پیمایشی استفاده شده است. شود که براي گردآوري داده محسوب می
با توجه به  اند. کردهشامل کلیه شهروندان تبریزي است که حداقل یک بار از اینترنت پوشاك خریداري  پژوهش
-روش نمونه معه آماري نامحدود در نظر گرفته شده است.نامشخص بودن تعداد افراد و عدم دسترسی محقق به آنها جا
ي همه ازبراي کاهش خطاي بالقوه ناشی از منطقه جغرافیایی نمونه آماري باشد که تصادفی ساده می پژوهشگیري این 
حجم نمونه آماري پژوهش براساس فرمول ، وجه به نامحدود بودن جامعه آماريبا ت انتخاب شد.مناطق شهر تبریز 
باشد. همه  هاي این پژوهش، پرسشنامه می روش مورد استفاده براي گردآوري داده شهروند به دست آمد. 483کران کو
مبین کاملا مخالفم و  1که عدد  اند،گیري شدهاندازهبا استفاده از مقیاس پنج گزینه اي طیف لیکرت  پژوهشمتغیرهاي 
 براي افزایش روایی پرسشنامه از موارد زیر استفاده شده است: پژوهشدر این  به معنی کاملا موافقم است. 5عدد 
  مشابه مورد استفاده قرار گرفته اند.  پژوهشهايها و سوالاتی که در بررسی و مطالعه ادبیات موجود، پرسشنامه -1
آزمون روایی از همچنین در این خصوص با اساتید محترم راهنما و مشاور، مشورتهایی صورت گرفته است. بنابراین  -2
  نوع روایی ظاهري بوده است.
گیري پایایی  هاي اندازهاز روش آلفاي کرونباخ که یکی از متداولترین روش پژوهشسنجش پایایی متغیرهاي  براي
زیع گردید و پس از نفر تو 03سوال پرسشنامه بین  72بدین ترتیب  .است شدهاستفاده  SSPSبا استفاده از نرم افزار است، 
                                                          
 HC , gnaW 1
 S , neS 2
 D ,namreL 3
  
  
  
  
ها محاسبه و مقدار بدست آمده به دلیل اینکه این پرسشنامه از پایایی این پرسشنامه پایایییب اها ضرآوري پاسخجمع
  .استفاده گردید پژوهشاز آن براي  ،( برخوردار بود >∝0/7کافی )
  
  پژوهشضرایب پایایی متغیرهاي : 1جدول 
  ضریب آلفاي کرونباخ  سوالات
  پایایی ترکیبی
 RC
 EVAمتوسط واریانس تبیین شده 
  0/16  0/88  0/417  درگیري ذهنی
  0/35  0/98  0/019  هاي وب سایت ویژگی
  0/55  0/38  0/577  خرید آنی اینترنتی
 هاتجزیه و تحلیل داده
  آمار توصیفی
براي استخراج شاخصهاي مرکزي )میانگین( و شاخصهاي پراکندگی )انحراف معیار( و همچنین فراوانی  1از نرم افزار
استفاده شده است. همچنین براي اطمینان از نرمال بودن توزیع داده  پژوهشمتغیرهاي جمعیت شناختی و سایر متغیرهاي 
دهند که افزار نشان میخروجی نرم دیده است.موجود در نرم افزار استفاده گر 2ها از آزمون کولموگروف اسمیرنوف
باشند. نتایج شاخص کشیدگی و از توزیع نرمال برخوردار می ها دادهمتغیرها در داخل سطح مورد پذیرش قرار دارد و 
  ارائه شده است. 2چولگی و آزمون کولموگروف اسمیرنوف همه متغیرها در جدول 
  پژوهش نمونه آماري آمار توصیفی: 2جدول 
 میانگین تعداد هاگویه
انحراف 
 معیار
 کشیدگی  چولگی
 کولموگروف Z
 اسمیرنوف
سطح 
  داريمعنی
  0/701  1/902 - 0/594 0/321 0/87 3/92 062 درگیري ذهنی
  0/301  1/185  - 0/284 - 0/273 0/8  3/95 062 هاي نفع گرایانه ویژگی
  0/302  1/794  - 0/996  - 0/801  0/9  3/5 062 هاي لذت گرایانه ویژگی
  0/201  1/995 - 0/362 0/583  0/49 2/94 062 قصد خرید
  
  ویژگی هاي جمعیت شناختی نمونه آماري
، تعداد خرید اینترنتی، تلاتحصی ،تی جنسیت، سنخشنا متغیر جمعیت هشتت بهتر جامعۀ آماري پژوهش، خبراي شنا
   .در نظر گرفته شدند نام سایت و ساعت صرف کرده با اینترنت در هفته
  
  فراوانی متغیرهاي جمعیت شناختی نمونه آماري: 3جدول 
  درصد  فراوانی  شرح  متغیر
                                                          
1
 02 sspS 
2
 vonrims - vorogomloK 
  
  
  
  
ت
سی
جن
  
  77/96  202  زن
  22/13  85  مرد
ن
س
  
  55/77 541  سال 52کمتر از 
  02 25  سال 43تا  52
  8/64 22  سال 44تا  53
  01/77 2  سال 45تا  54
  2/96 7  سال 46تا  55
  2/13  6  سال و بالاتر 56
ت
لا
صی
ح
ت
  
 3/08 8  زیر دیپلم
 72/13 7  دیپلم
 01 12  دیپلم فوق
 24/13 011  لیسانس 
  71/13  54  فوق لیسانس و بالاتر
ی
رنت
ینت
د ا
ری
خ
د 
دا
تع
  
 31/08 43  یکبار
 21/96 33  دو بار
 02/77 45  سه بار 
 41/26 83  چهار بار 
  83/58  101  پنج بار و بیشتر
ا 
ه ب
رد
 ک
ف
صر
ت 
اع
س
ر 
 د
ت
رن
ینت
ا
ته
هف
  
 14/54 801  ساعت 01کمتر از 
 73/96 89  ساعت 03تا  11
 01 62  ساعت 05تا  13
 5/83 41  ساعت 07تا  15
  2/13  6  ساعت 09تا  17
  2/13  6  ساعت 011تا  19
  0/77  2  ساعت 111بیشتر از 
ت
ای
س
م 
نا
  
 98/23 232  دیجی کالا
 2/13 6  مد برتر
 2/13 6  دیوار 
 1/45  6  گوگل
  2/13  6  بست مد
  2/13 4  اینستا 
  
  
  
  
  
  آورده شده است. شده از اینترنتمحصولات و خدمات خریداريهمچنین استفاده از اینترنت و در ادامه فراوانی هدف از 
  فراوانی هدف از استفاده و محصول خریداري شده از اینترنت: 4جدول 
  فراوانی  شرح  متغیر
ي
را
ت ب
رن
ینت
ز ا
ه ا
اد
تف
س
ا
  
  441  خرید
 531  جستجوي اطلاعات
 28  هاي اجتماعی کار با شبکه
  66  سرگرمی
 15  چت 
 54  ایمیل
  04  بانکداري
  71  هاوبلاگ
ده
ش
ي 
ار
د
ری
خ
ت 
دم
خ
ا 
ل ی
صو
ح
م
  
  532  لباس
 39  کتاب
 06  نرم افزار یا آموزش
  06  خدمات مالی و بانکی
  55  لوازم خانگی
  72  لوازم الکتریکی
 62 DVD/DC
 52  تجهیزات ورزشی 
  71  لوازم بهداشتی و آرایشی
  31  خدمات مسافرتی
  
  مدل سازي معادلات ساختاري
گیرد. براي انجام هاي ناشی از مدل نظري تحقیق مورد استفاده قرار میي معادلات ساختاري براي آزمون فرضیهساز مدل  
  اي استفاده شد.مرحله ي معادلات ساختاري از رویکرد دوساز مدلتحلیل 
-هاي نظري انجام میها(  و سازهها براساس تعیین روابط علی بین متغیرها )گویهگیري( تحلیلدر مرحله اول )مدل اندازه 
تحلیل عاملی تائیدي انجام شد. بعد از این مرحله، مسیرها یا روابط  102افزار آموسگیرد. بدین منظور، با استفاده از نرم
  ها در مدل ساختاري مشخص شدند )مرحله دوم(. ازهعلی بین س
به صورت جداگانه،  پژوهشمدل سازي معادلات ساختاري، ضمن بررسی روایی و اعتبار هریک از سازه ها یا متغیرهاي 
به طور همزمان به آزمون کلی برازش مدل و برآورد هریک از پارامترهاي مدل می پردازد. نرم افزار مدل سازي معادلات 
                                                          
1
 serutcarts tnemom fo sisylanA 
  
  
  
  
باشد که براي شناسایی روابط آماري بین گویه ها، هر یک از عامل  می 02ساختاري استفاده شده در این پژوهش آموس 
هاي وب سایت، درگیري ذهنی( و وابسته )خرید آنی اینترنتی( استفاده  ها )متغیرها( و روابط بین متغیرهاي مستقل )ویژگی
ت نشان دادن روابط فرض شده در بین متغیرها به تعیین، برآورد، ارزیابی تواند در جه شده است. علاوه بر این، محقق می
  دل در نمودار علّی مسیر بپردازد.و ارائه م
  آزمون برازش مدلشاخصهاي 
در مدل سازي معادلات ساختاري مجموعه اي از شاخص هاي نیکویی برازش وجود دارد که مشخص کننده برازش مدل 
، شاخصهاي برازش 1ز شاخصهاي برازش مدل عبارتند از: شاخصهاي برازش مطلقهاست. سه گروه کلی ابا داده
هایی انتخاب هاي برازش، آن شاخص. در این پژوهش نیز از هر گروه از شاخص3، شاخصهاي برازش کاهنده2افزاینده
 5خاب شده در جدول هاي انتگردید که عموما در تحقیقات بازاریابی از آنها براي برازش مدل استفاده می کنند، شاخص
  ارائه شده است.
  : شاخصهاي براي برازش مدل5جدول 
  سطح قابل قبول  نام شاخص
  0/9بالاتر از  )IFG( 4شاخص نیکویی برازش
  0/80کمتر از   )AESMR(5ریشه میانگین مربعات خطاي بر آوردي
  0/9بالاتر از   )IFGA(6نیکویی برازش اصلاح شده
  0/9بالاتر از   )ILT(7لویس -شاخص برازش توکر
  0/9بالاتر از   )IFN(8شاخص برازش هنجار شده
  0/9بالاتر از   )IFC(9شاخص برازش تطبیقی
 
  پژوهشبررسی همبستگی متغیرهاي 
با استفاده از آزمون پیرسون مورد بررسی قرار گرفت.  پژوهشها، همبستگی متغیرهاي با توجه به نرمال بودن توزیع داده
  باشند.درصد می 99با ضریب اطمینان  پژوهشداري همبستگی متغیرهاي از معنی  حاکی 5نتایج ارائه شده در جدول 
  پژوهشضرایب همبستگی پیرسون متغیرهاي : 6جدول 
  
ویزگی 
هاي لذت 
 گرایانه
ویزگی 
هاي نفع 
 گرایانه
درگیري 
 ذهنی
 ید آنیخر
 nosraeP ویزگی هاي لذت گرایانه
 noitalerroC
 **386. **347. **846. 1
                                                          
1
 secidnI t:F,etulosbA 
2
 secidnI tiF latnem ercnI 
3
 secidnI tiF suoinomisraP 
4
 tif-fo – ssendooG
5
 noitamixoppA fo rorrE erauqs naem tooR 
6
 tif - fo – ssengooG detsujdA 
7
 nednI siweL -rekuT 
8
 xednI tif lamroN 
9
 xednI tif evitarapmoC 
  
  
  
  
  
ویزگی 
هاي لذت 
 گرایانه
ویزگی 
هاي نفع 
 گرایانه
درگیري 
 ذهنی
 ید آنیخر
 000.0 000.0 000.0   )deliat-2( .giS
 073 073 073 073 N
 ویزگی هاي نفع گرایانه
 nosraeP
 noitalerroC
 **935. **516. 1 **846.
 000.0 000.0   000.0 )deliat-2( .giS
 073 073 073 073 N
 درگیري ذهنی
 nosraeP
 noitalerroC
 **047. 1 **516. **347.
 000.0   000.0 000.0 )deliat-2( .giS
 073 073 073 073 N
 خرید آنی
 nosraeP
 noitalerroC
 1 **047. **935. **386.
   000.0 000.0 000.0 )deliat-2( .giS
 073 073 073 073 N
 
  )MES( ت ساختاريلاسازي معاد آزمون فرضیات پژوهش با مدل
از مناسب بودن این روش و کفایت نمونه مورد بررسی اطمینان  یستیبا ،هاقبل از بکارگیري تحلیل عاملی در تحلیل داده
-باشد، میمی 1و نزدیک  (0/29) 0/6بزرگتر از   OMKبا توجه به اینکه مقدار بدست آمده براي شاخص حاصل کنیم. 
داري شود که سطح معنیباشد. مشاهده میتوان نتیجه گرفت تعداد نمونه مورد بررسی براي انجام تحلیل عاملی کافی می
-باشد، پس در نتیجه فرض شناخته شده بودن ماتریس همبستگی رد شده و میمی 0/50( کمتر از 0/000آزمون بارتلت )
  عاملی مناسب است. توان گفت تحلیل عاملی براي شناسایی مدل 
  و بارتلت OMK: آزمون 7جدول 
  0/29  ycauqedA gnilpmaS fo erusaeM niklO-reyeM-resiaK
 yticirehpS fo tseT s'tteltraB
  153  درجه آزادي
  0/000  سطح معنی داري
 
  گیري درگیري ذهنیمدل اندازه
هاي ماندهبا بررسی باقی شود.گیري میاندازهگیري درگیري ذهنی با استفاده از شش شاخص )گویه( مدل اندازه 
( 6z.d,5z.dهاي استاندارد شده، گویه هاي پنجم و ششم )ماندهاستاندارد شده و شاخص اصلاح مشخص شد که باقی
. با حذف گویه پنجم، برازش مدل بهبود باشد یمدهد که خارج از سطح مورد پذیرش را نشان می ±2/85عدد بالاتر از 
هاي برازش در محدوده مورد پذیرش قرار گرفت. همچنین بارهاي عاملی هر پنج شاخص بیش از همه شاخصیافت و 
  .دباشندار میباشد و از لحاظ آماري نیز معنیمی 0/5
  ي برازش مدل اصلی و مدل اصلاح شده متغیر درگیري ذهنیها شاخص: 8جدول 
  
  
  
  
 fd/2X AESMR IFC IFN ILT IFGA IFG p fd 2X شاخص
 8/940 0/831 0/849 0/149 0/319 0/958 0/49 0/000 9 27/734 مدل اصلی
  2/29  0/270  0/99  0/689  0/189  0/459  0/589  0/210  5  41/995  مدل اصلاح شده
  
  
  
  : نتیجه تحلیل عاملی تائیدي مدل اندازه گیري متغیر درگیري ذهنی2شکل 
  
  ویژگی هاي وب سایتمدل اندازه گیري 
( براي 61w.vتا 1w.v گویه ) 61باشد و از هاي وب سایت از نوع تحلیل عاملی مرتبه دوم می ویژگی گیريمدل اندازه
گویه  11گرایانه وب سایت استفاده شده است. که از هاي لذت گرایانه و ویژگیهاي نفع گیري دو عامل ویژگیاندازه
( براي 61w.vتا  21w.vگویه دیگر ) 5ت و از هاي نفع گرایانه وب سای ( براي اندازه گیري ویژگی11w.vتا  1w.v)
  هاي لذت گرایانه وب سایت استفاده شده است. اندازه گیري ویژگی
  : شاخص هاي برازش مدل اصلی و اصلاح شده متغیر ویژگی هاي وب سایت9جدول 
 fd/2X AESMR IFC IFN ILT IFGA IFG p fd 2X شاخص
 6/80 0/711 0/708 0/977 0/677 0/967 0/708 0/000 301 626/642 مدل اصلی
  3/683  0/080  0/039  0/409  0/019  0/209  0/639  0/000  34  541/816  مدل اصلاح شده
  
  
  
  
  
  ویژگی هاي وب سایت: نتیجه تحلیل عاملی تائیدي مدل اندازه گیري متغیر 3شکل 
  
 مدل اندازه گیري خرید آنی اینترنتی 
ارائه شده،  01( که در جدول 5a.hkتا  1a.hkشاخص ) 5اینترنتی از براي اندازه گیري مدل تک عاملی خرید آنی 
باشد. پس از حذف این می 0/5کمتر از  5a.hkدهد که بار عاملی شاخص نتایج تحلیل عاملی نشان می استفاده گردید.
باشند و می 0/5بیشتر از ها دهند که بار عاملی همه گویهنتایج نشان می. گویه، مجددا تحلیل عاملی تائیدي اجرا گردید
دار هاي برازش در محدوده مورد پذیرش قرار گرفت و از لحاظ آماري نیز معنیبرازش مدل بهبود یافت و همه شاخص
  .دباشنمی
  : شاخص هاي برازش مدل اصلی و اصلاح شده متغیر خرید آنی اینترنتی01جدول 
X/fd AESMR IFC IFN ILT IFGA IFG p fd 2X شاخص
 2
 6/872 0/21 0/859 0/159 0/619 0/9 0/769 0/000 5 13/983 اصلیمدل 
  4/570  0/170 0/989  0/589  0/669  0/349  0/989  0/710  2  8/51  مدل اصلاح شده
  
  
  
  
  
  
  : نتیجه تحلیل عاملی تائیدي مدل اندازه گیري متغیر خرید آنی اینترنتی4شکل 
  
  مدل ساختاري اصلی
بخش رسیدند، گیري )مرحله اول( از روایی لازم برخوردار گردیدند و به برازش رضایتها در مدل اندازهوقتی همه سازه
تواند مورد آزمون قرار گیرد و بعنوان مرحله دوم و اصلی تجزیه و تحلیل ارائه گردد. هدف مدل آنگاه مدل ساختاري می
هاي پنهان مستقیم بر مقادیر سایر سازهساختاري تعیین این موضوع است که کدام یک از سازه هاي پنهان مستقیما یا غیر
ل تاري به ترتیب در جدول ذیخات سلامعاد يمدل ساز يات پژوهش بر مبنایآزمون فرض جینتاگذارد.  در مدل تاثیر می
   .تشده اسه صلاخ
  
  آزمون فرضیه ها با استفاده از برآورد ضرایب استاندارد شده :11 جدول
  ضرایب  مسیرهاي فرض شده  فرضیه
خطاي 
  معیار
ضرایب 
استاندارد 
  شده
  نسبت بحرانی
  (eulav-t)
  نتیجه  p
 H1
 هاي لذت گرایانه وب سایت ویژگی
  آنی اینترنتی خرید
  رد  0/462  1/711  0/150  0/840  0/350
  H2
 هاي نفع گرایانه وب سایت  ویژگی
  خرید آنی اینترنتی
  تائید  0/000  5/61 0/672 0/950 0/403
  تائید  0/000 9/367 0/405 0/450 0/325  آنی اینترنتی خرید  درگیري ذهنی  H3
  
  ش: شاخص هاي برازش مدل ساختاري پژوه21جدول 
/fd  AESMR  IFC  IFN  ILT  IFGA  IFG  p  fd 2X
  x2
  4/958  0/370  0/699  0/699  0/989  0/579  0/699  0/700  3  41/775
  
  
  
  
  
  
  : نتیجه بدست آمده براي مدل ساختاري5شکل 
  
  ينتیجه گیر
  باشد:در سه بخش به شرح زیر قابل بحث و بررسی می پژوهشنتایج 
 ر ویژگی هاي لذت گرایانه وب سایت بر خرید آنی اینترنتییتاث -1
  یعنی ندارد.ر یتاث ینترنتیا ید آنیت بر خریانه وب سایلذت گرا يها یژگینشان داد که و H1 نتایج آزمون فرضیه
  پژوهش داشته است. يافته هاینترنت در یا ید آنیبر خر یمیر مستقیر  غیت تاثیانه در وب سایهاي لذت گرا ویژگی
ت را در یلذت بردن از وب سا یژگی؛ وینترنتید ایان خریگردد که مشتر ین استنباط میه چنین فرضیل ایاز تحل
شده وب سایت اثر غیرمستقیم بر لذت درك شده و  جذابیت هاي دیداري درك شده و ارزش سرگرمی درك
تمایل به ادامه خرید دارد، اگر فرد خرید کردن در وب سایت را لذت بخش قلمداد کند، با این شرط که به آن 
ت یانه  وب سایلذت گرا یژگین ویاعتماد کند احتمالاً دوباره به آن رجوع کرده و از آن خرید خواهد کرد. بنابرا
پژوهش  يافته هایج حاصل از یمحققان و نتا يهاافتهیم دارد. از یر مستقیر غیان تاثیمشتر يشده برا به صورت درك
جان، یجاد هیتواند خود به طرق مختلف از جمله ا یت میانه  وب سایلذت گرا يها یژگین گفت که ویتوان چن یم
صفحات  يجذاب رو يدئو هایو و یقیرا، رنگ ها، موسیگ يد، استفاده طرح های، سهولت خريحس کنجکاو
م و هم ید توسط کاربران را هم به صورت مستقیش داده و لذت خریرا افزا ینترنتیداران ایت خریاحساس رضا
توان گفت که  یم ینترنتیداران ایدر خر ين طرز تفکریشتر کند. و با خلق چنیم )درك شده( بیر مستقیبصورت غ
  افته است.یانجام  یت ها به خوبیوب سا یابیارغ و بازیان در تبلیانه مشتریلذت گرا یژگیو
 ر ویژگی هاي نفع گرایانه وب سایت بر خرید آنی اینترنتی یتاث -2
 دارد. یمیر مستقیتاث ینترنتیا ید آنیت بر خریانه وب ساینفع گرا يها یژگینشان داد که و H2 نتایج آزمون فرضیه
وب  انهیهاي نفع گرا ویژگیبر خرید آنی اینترنتی تأثیر مستقیم دارد و با توسعه  تیوب سا انهیهاي نفع گرا ویژگییعنی 
  یابد. ان افزایش مییخرید آنی اینترنتی مشتر  تیسا
  
  
  
  
ت در برگیرنده ارزشهایی است که خرید آنلاین را به عنوان یک یانه وب ساینفع گرا يها یژگیتوان گفت که و یم
ت جهت یدر وب سا یان هر چقدر هدفمند، منطقیمشتر یعنیرآمد نشان می دهد. عمل هدفمند ، منطقی و معقول و کا
و معقولانه رفتار خواهند کرد. و هرچه  یمنطق ینترنتیا ید آنیز در خریاقدام کنند به همان اندازه ن ینترنتید ایخر
شتر یده طلبانه بیان فایمشتر یمنابع اطلاعات يت محصول بالاتر  و جستجویفیمت ها ارزان تر، کیمحصولات متنوع تر، ق
انه برخودار ینفع گرا يها یژگیاز و یتین وب سایجه چنیباشد و در نت یم ینترنتیداران ایز به نفع خریباشد به همان اندازه ن
توان گفت که  یم ینترنتیداران ایدر خر ين طرز تفکریباشد. و با خلق چن یشتر میب ینترنتیا یداران آنیبوده است و خر
 افته است.یانجام  یت ها به خوبیوب سا  یابیغ و بازاریان در تبلیانه مشترینفع گرا یژگیو
  ن بر خرید آنی اینترنتی ییر درگیري ذهنی بالاو پایتاث -3
یعنی با  دارد. یمیر مستقیتاث ینترنتیا ید آنین بر خرییبالا و پا یذهن يرینشان داد که درگ 3H نتایج آزمون فرضیه
 ید آنیش خریبالا باعث افزا یذهن يرییابد و درگها افزایش میآن یاینترنت یان، خرید آنیافزایش درگیري ذهنی مشتر
  شودیان میمشتر ینترنتیا ید آنین باعث کاهش خریپائ یذهن يریشده و درگ ینترنتیا
 یمیر مستقیتاث ینترنتیا ید آنین بر خرییبالا و پا یذهن يها يریگردد که درگ ین استنباط میه چنین فرضیل ایاز تحل
 يریبه محصولات و درگ ي، علاقه مندینترنتید ایمت محصول ، لذت خریشتر بر قیتواند ب یم یذهن يریدارد و درگ
مصرف کنندگان با درگیري خرید بالا، قیمت بیشتري پرداخت  یعنیره باشد؛ یت و غیاعتماد به سا يریصرف زمان، درگ
می کنند و با درگیري خرید پایین قیمت کمتر، همچنین مصرف کنندگان با درگیري بالا، زمان بیشتري را نسبت به 
  درگیري محصول پایین می گذرانند و برعکس.
دها و کاهش ین گونه خریاز ا یت ناشیظ رضاق حفی، از طرید آنیل افراد به خریبر بالا بردن حس تما یر ذهنیدرگ
بودن را پر رنگ  یافراد را کم رنگ و خصلت آن يکه خود قانون گذار ییها یژگید، و تمرکز بر ویندامت پس از خر
  کند. یم
. کنند یم جستجو فعالانه آن متفاوت يها نیگزیجا و محصولات مورد در بالاتر یذهن يریدرگ با کنندگان مصرف
 پردازش کنند، یم اطلاعات يآور جمع صرف را يا آگاهانه يها تلاش و جستجو را یمتفاوت یاطلاعات منابع آنها
 دیخر از پس یابیارز. است تر دهیچیپ اریبس دشانیخر يریگ میتصم و گرفته صورت تر قیعم آنان توسط اطلاعات
 انیبازار است، دشواتر مراتب به شان کردن خشنود و یراض و تر آگاهانه و تر دهیسنج کنندگان مصرف نیا
 کنندگان جستجو عنوان به گرانید دیخر در آنان که چرا ند،ینما آنها تیرضا صرف را يشتریب تلاش که ازمندندین
  .باشند موثر ینترنتیا دارانیخر نظرات و دیعقا
  پژوهش يپیشنهادها
 يریت و کاهش درگیبهتر وب سا يها یژگی، پیشنهاداتی به شرح زیر در جهت ارتقاء وپژوهشهاي با توجه به یافته
  گردد.ارائه می ینترنتید ایخر يشهروندان بر رو یذهن يها
 ت در کاربران:یانه وب سایت لذت گرایدر جهت تقو يکاربرد يشنهادیپ -1
 ت یوب سا يبرا يحرفه ا یاستفاده از طراح -
 تیت و رسانه ها در وب سایقراردادن اخبار سا -
  
  
  
  
 ت(یان از سایآسان به منوها  )استفاده راحت مشتر یو دسترس يمشترتماس و ارتباط روشن با  -
 کاربر یم شخصیحفظ حر -
 تیبانک ها در وب سا يقرار دادن لوگو -
 پرداخت  يتعدد راه ها -
 ت یو بودن سایسپانسیر -
 دیمدرن و جد ياستفاده از تکنولوژ -
 کاربران یذهن يها يریبه منظور درگ يکاربرد يشنهادهایپ -2
ت فروشگاه یکه قبلاً از سا یانیر مشتریت با سایاز سا یکید الکترونیبا قصد خر ين افرادیب ارتباط يبرقرار -
 د کرده اند و استفاده از نظرات آنان؛یخر
 یاجتماع يق شبکه هایان فروشگاه از طرین مشتریب یجاد دوستیامکان ا -
 انیانه مشتریبه منظور توسعه نفع گرا يکاربرد يشنهادیپ -3
 ت یاز محصولات و امکان فروش آنها در سا ياگستردهف یقرار دادن ط -
ل یا زمان تحوینه ارسال کالا و یمت کالا، هزیمانند: ق يکامل در مورد کالاها و ذکر موارد یاطلاع رسان -
 کالا.
 یسنت يکمتر از فروشگاه ها یمتیارائه ق -
و خدمات  یشده، تلاش در جهت رفع مشکلات احتمال يداریض جنس خریوب و تعویمع يامکان بازگشت کالا
  پس از فروش مناسب.
  
  منابع و مآخذ:
(، عوامل موثر بر انگیزه خرید آنلاین مصرف کننده، فصلنامه مدیریت 0931اسماعیل پور، حسن و گلدوزیان، امیر، ) .1
  . 351، ص 9کسب و کار، سال دوم، شماره 
هاي  (، تاثیر درگیري ذهنی و ویژگی4931کبري و خلیل رودي، مرتضی و رضائیان اکبرزاده، سامان، )بخشی زاده،  .2
  . 92-64، ص 1، شماره 8شخصی افراد بر خرید آنی پوشاك، نشریه مدیریت بازرگانی، دوره 
ید از فروشگاههاي اینترنتی، (، تبیین ارزیابی تمایل و وفاداري مشتریان بالقوه به خر1931حسینی، میرزاحسن، ) .3
  . 761- 881، ص 21فصلنامه مطالعات مدیریت راهبردي، سال سوم، شماره 
نوع شناسی درگیري ذهنی مصرف کننده و مدل هاي "(، 1931ز و تقی پوریان، محمد جواد، )یحیدرزاده، کامب .4
  . 41- 52، ص 35، بررسی هاي بازرگانی، شماره "گیري آن اندازه
بررسی پیچیدگی ذهنی خرید بر شناخت محصولات فایده باور و "(، 9831ز، و نوروزي، عبدالله، )یحیدرزاده، کامب .5
، ص 78، پژوهش هاي مدیریت، شماره "محصولا لذت جویانه در فرآیند تصمیم گیري خرید مصرف کنندگان
  . 91- 55
  
  
  
  
6. ) ،ناراکمه و نیدلا لامجدیس ،یبیط1388هوژپ هژورپ ،هلاسر ،همان نایاپ نیودت ،( تاراشتنا :نارهت ،یملع هلاقم و یش
 .همرت  
7. لع دمحم ،دنولادبعی ) ،همطاف ،رف کین و1390 ،(" نانش و مان هب دهعت و لوصحم ینهذ يریگرد نایم هطبار یسررب
يراجت" هرامش ،یبایرازاب تیریدم ،13 ص ،94-75 .  
8. ) ،اضر ،یللاج و هنازرف ،یناورسخ و ایعل ،تفلا1390رثوم لماوع ییاسانش ،(  اب اهنآ يدنب تیولوا و یتنرتنیا دیرخ رب
 زا هدافتساANP  ،يزاف هرود ،یناگرزاب تیریدم3 هرامش ،7 ص ،35-19 .  
9.  تیاس زا هدش یبایزاب ،ینهذ يریگرد عاونا یفرعمwww. TOLUECRM. com 
10.  تیاس زا هدش یبایزاب ،تیاس بو فیرعت یفرعمwww. Sanatech. ir/blog/  
11. ) ،طاشن ،شارتبوچ و ،دیما ،هیدهم1392 تیریدم ي هلجم ،دیرخ يریگ میمصت و هدننک فرصم ینهذ يریگرد ،(
 هرود ،یبایرازاب9 هرامش ،22 ص ،131 -15 .  
12. ) ،ناجرم ،يدادغب و ،نسحم ،يرظن1392 رد نیلانآ ینآ ياهدیرخ رب راذگریثات لماوع یسررب و ییاسانش ،(
 هرود ،تاعلاطا يروانف یتیریدم هیرشن ،ناریا رد یهورگ فیفخت ياههاگشورف5 هرامش ،3 ص ،239 -223 .  
نیتلا عبانم  
13. Anderson, J. C. ,& Gerbing , D. W. (1998). Structural Equation modelind in practice :A 
Review and Recommended Two – step approach. Psychological Bulletin , 103(3) , 411-
423.  
14. Berners – Lee, T. (1990). World wild web: Proposal for a Hyper text project. W3.  
15. Broderick , A. J. (2007), Across – National study of the Individual and National – 
cultural nomological network of consumer involvement , psychology & Marketing , 
Vol. 24 , No. 9 , 343-374.  
16. Chaffey, D. (2002). "E-Business and E- commerce management". Prentice Hall, London, 
pp.50. 
17. Chisnall , P. M. (1992). Marketing Research: International edition (4 thed), Singapore: 
Mc Graw – Hill.  
18. Colgate, M. (1999). Customer Satisfaction and logalty: How New Zealand Banks Need to 
Improve, University of Auckland Business Rewiew, 1 (1), 36-48. 
19. Dawson ,S. ,&kim,M. (2009). External and internal trigger cues of impulse buying online 
,direct marketing :an international journal,3(1),20-34 
20. Dholakia, U. 2001, " Amotivational process model of product in volvemeb perception", 
European Journal of. Marketing, vol. 35 No. 11/12, pp. 1340-1360. 
21. Fein berg , F. M. ,Khan , B. E. & MC Alister, L. (1992). Market share yesponse when 
consumers seek variety. Journal of consumer Research , 29(2) , 229.  
22. Hair, j. F. , Bush, R. B. , & ortinau. (2003). With ina changing information environment, 
New York , Ny: Mc Graw – Hill.  
23. Hausman Angelav. , siekpejeffreys. (2009). "the effect of web inter face features on 
consumer on line purchase intentions". Journal of Business Research 62, pp. 5-13.  
24. Iyer,E. S. (1989). unplanned purchasing :knowledge of shopping environment and time 
pressure. journal of consumer research ,65(1),40-57 
25. Kim H. W, Cuptas (2009). "Acomprison of purchase decision calculus between potential 
and repeat customers of an online store". Decision support system, 47, pp. 477-487.  
  
  
  
  
26. Kim, sh. 2005, "consumer profiles of apparel product involvement and values", Journal 
of fashion Marketing and Management, vol. G, . no. 2, pp.207-220. 
27. Lichtenstein , D. R. , Netmeyer , R. G. , & Burton , S. (1990). Distinguishing coupon 
proneness from value consciousness: An acquisition – transaction utility theory 
perspective. Journal of marketing , 54(3), 57.  
28. Lin, L. Y. & chen , C. S. (2006) , The in fluence of the country – of – origin image , 
product knowledge and product involvement on consumer purchase decision: an 
Empircal study of insurance and catering service in Taiwan , Journal of consumer 
Marketing, vol. 23, No. 5, 248 – 265.  
29. Mittal, Banwari. , Lee, Myung – Soo. (1989). "Acausal Model of cosumer in volvement". 
Journal of economix psychology, Vol. 10, pp. 363-389.  
30. Murray Duncan "Acomparison ofego- involve ment and service Quality Measures in 
predicting Leisure Participation in consumer service settings " Thesis, December, 2000. 
31. Piron, F. (1991). Defining Impulse, purchasing Advances in Consumer Research , 18 , 
509- 514.  
32. Poddar A, Donthu N,Wei y (2009). " website customer orientations, website quality, and 
purchase intionations: the role of website personality". Journal of Business 
RESEARCH, 62, PP. 441-450. 
33. Quester, P. & Lim, A. L. (2003). "product involvement / Brand loyalty: Is there a link? , 
"Journal of product and Brand Management, 12(1), pp. 22-38.  
34. Raju , P. S. (1980). Optimum stimulation Level: It’s relationship to personality 
demographics and exploratory behavior. Advances in consumer research , 7(3) , 278.  
35. Rook, D. W. (1987). The buying impulse. Journal of consumer Research, 14(2) , 189-199.  
36. Rook,D. W. ,&Fisher , R. j. (1995). Normalitive in fluences on impulsive bauing 
behavior. Journal of consumer research. 22(3),305-313 
37. Sen, S. ,& Lerman , D. (2007). Why are you telling me this ? An examination in to 
nemgagtive consumer reviieus on the web. Journal of Interactive Marketing , 21 (4) , 
79.  
38. Shaffer , T. R. & sherrell , D. L. (1997) , consumer satisfaction with Health – 
careserrices: the influence of involvement , psychology & Marketing , Vol. 14, No. 3 , 
261-285.  
39. To , P. , Liao,C. , & Lin , T. (2007). Shopping motivations on Internet: A study based on 
utilitarian and hedonic value. Techno vation.  
40. Tversky , A. , & Kahneman , D. (1974). Judgment under uncertainty: Heuristics and 
Biases. Sceience , 185 , 1124-1131.  
41. Tversky, A. , & Kahneman , D. (1981). The Farming of Decisions and the psychology of 
choice. Sceience, 211 , 453 – 458.  
42. Wang, CH. L. , Chen , Z. X. , chen , A. K. , & Zheng, z. CH. (2000). The influence of 
hedonic values on consumer behaviors. Journal of Global Marketing , 14 (1/2) , 169-
174.  
43. Weiss,J. D. ”Analysis Of The Consumer Decision Making Process Of Brides “Athesis 
Submitted To Oregon State University ,2009.  
44. Yin , R. K. (1994). Case study Research: Design and Mathods (2nd ed.), Bererly Hills, 
CA: Sage publications.  
ZaichKowsky , J, L. (1985) , Measuring the involvement construct ,
  
